

















































とみなし，研究されている（Godes et al. 2005）。
対面でのクチコミを前提とするマーケティング研究の多くが，クチコミの影響力を認め
ている。好意的・否定的，いずれの場合もクチコミは受け手の製品試用や採用（Arndt 
1967; Sheth 1971），ブランドスイッチ（Wangenheim and Bayon 2004），態度（Bone 
1995）に影響することが指摘されている。ｅクチコミの影響力を示す研究も，また，複数
存在し，ポジティブでもネガティブでも，ブックレビューは本の売り上げに（Chevalier 






































Ajzen and Fishbein 2000），認知と感情を相互作用させながら形成されると考えられてい

























































質や価格を高く知覚する（Areni, Sparks and Dunne 1996）。目標水準が高く，当該店舗
に対してポジティブ感情を有する場合（快適），製品に対する購買意図は高くなる
（Donovan and Rossiter 1982）。目標水準が低い場合，弱い感情（ムード）は非計画購買






















































et al. 1992, 1994）。定義にもあるように表情（Bernieri et al. 1988），話す速度（Webb 
1972），体の動き（Bernieri et al. 1988; Chartrand and Bargh 1999）を模倣することによ
り感情伝播は起きる。感情伝播は反射的で，管理不能なものであるとの指摘もあるが
（Davis 1985; Hatfield et al. 1994），共感伝達行動として捉えられている（Bavelas et al. 
1987）。つまり，行動の模倣は模倣者から原型者に対する共感の表れである。したがって，
２人の間に関係性が築かれているときや（Bavelas et al. 1987），相互関係を両者が認識し
ているとき（Hatfield et al. 1992, 1994），あるいは，受け手が送り手に好意を持っている
とき（Howard and Gengler 2001）に感情伝播は起きやすいと，先行研究は指摘している。
感情伝播で喚起された受け手のポジティブ感情によって，受け手態度がポジティブな方
































態度に与える影響を調べた Herr et al.（1991）や Cowley and Rossiter（2005），感情伝播
が受け手態度に与える影響を調べた Howard and Gengler（2001）を参考にした。
実験期間は2007年11月末から2008年１月まで，協力者は都内大学に通う女子学生３人組
33組の計99名。女性のほうが男性より感情を伝播しやすいことが先行研究で示されている

































































































































































































































Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率 Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率
寒天と黒酢が好きである




後 47 6.17 2.37 29 5.38 2.61
味（美味しい）




後 47 6.68 2.28 29 5.97 2.68
飲み易さ
（刺激が抑えてある）




後 47 6.28 2.62 29 6.97 2.72
健康効果が実感できる




後 47 5.79 2.33 29 5.83 2.40
継続購買に無理のない価格




後 47 5.30 2.37 29 5.48 2.05
デザイン
（１度で飲みきれる量）




後 47 5.91 2.63 29 6.14 2.88
サイズ
























Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率
寒天と黒酢が好きである
前 9 4.78 2.82
−1.72 0.085
後 9 5.89 2.32
味（美味しい）
前 9 5.00 2.65
−1.80 0.072
後 9 6.33 1.80
飲み易さ（刺激が抑えてある）
前 9 4.56 2.74
−2.16 0.031
後 9 5.78 3.03
健康効果が実感できる
前 9 5.78 2.54
−0.14 0.888
後 9 6.00 2.92
継続購買に無理のない価格
前 9 5.22 1.48
−0.07 0.942
後 9 5.33 1.73
デザイン（１度で飲みきれる量）
前 9 7.33 2.55
−0.38 0.705
後 9 7.22 2.11
サイズ
前 9 5.89 3.62
−0.21 0.516


















こと（Arndt 1967; Richins 1984），送り手の利他性を担保する発信者の非商業性が保証す





Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率 Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率
寒天と黒酢が好きである




後 7 7.71 1.70 17 5.53 2.53
味（美味しい）




後 7 8.29 1.38 17 6.00 2.53
飲み易さ
（刺激が抑えてある）




後 7 8.29 1.11 17 5.71 2.82
健康効果が実感できる




後 7 5.29 1.70 17 5.35 2.42
継続購買に無理のない価格




後 7 5.00 1.73 17 5.24 2.93
デザイン
（１度で飲みきれる量）




後 7 5.14 2.41 17 5.53 2.74
サイズ

































































































Ajzen I. （2001）, “Nature and Operation of Attitudes,” Annual Review of Psychology, 
Vol.52, No.1, pp.27-58.
Ajzen I. and M. Fishbein （2000）,“Attitudes and the Attitude-Behavior Relation: 
Reasoned and Automatic Processes,” in European Review of Social Psychology, ed. W. 
Stroebe and M. Hewstone, Chichester: Wiley pp.1-33.
Arndt, Johan （1967）, Word of Mouth Advertising: A Review of the Literature, The 
Advertising Research Foundation, INC.,
Areni, C. S., J. R. Sparks and P. Dunne （1996）, “Assessing Consumers’ Affective 
Responses to Retail Environments: A Table of Two Simulation Techniques,” Advances 
in Consumer Research, Vol.23, pp.502-9.
Bagozzi, R. P., M. Gopinath and P. U. Nyer （1999）, “The Role of Emotions in Marketing,” 
Journal of Academy of Marketing Science, Vol.27, No.2, pp.184-206.
Bavelas, Janet B., Alex Black, Charles R. Lemery and Jennifer Mullett （1987）, “Motor 
Mimicry as Primitive Empathy,” in Empathy and Its Development, ed. Nancy 
Eisenberg and Janet Strayer, New York: Cambridge University Press., pp.317-38.
Bower, G. H. （1981）, “Mood and Memory,” American Psychologist, Vol.36, Feb, pp.126-
48.
Bower, G. H. （1991）, “Mood Congruity of Social Judgments,” Forgas, J. P. eds, Emotion 
and Social Judgments, Oxford: Pergamon Press. pp.31-54.
Bernieri, Frank J., J. Steven Reznick and Robert Rosenthal （1988）, “Synchrony, Pseudo–
Synchrony and Dissynchrony: Meaning and Entrainment Process in Mother-Infant 
Interactions,” Journal of Personality and Social Psychology, Vol.54, No.2, pp.243-53.
Bone, Paula Fitzgerald （1995）, “Word of Mouth Effects on Short-term and Long- term 
Product Judgments,” Journal of Business Research, Vol.32, No.3, pp.213-23.
Chartrand, Tanya and John Bargh （1999）, “The Chameleon Effect: The Perception 
Behavior Link and Social Interaction,” Journal of Personality and Social Psychology, 
Vol.76, No.6, pp.893-910.
Chevalier, Judith A. and Dina Mayzlin（2006）, “The Effect of Word of Mouth on Sales: 
Online Book Reviews,” Journal of Marketing Research, Vol.43. No.3, pp.345-54.
Cowley, Elizabeth and John R. Rossiter （2005）, “Range Model of Judgments,” Journal of 
Consumer Psychology, Vol.15, No.3, pp.250-62.
Cox, D. F. （1964）, “The Audience as Communicators,” in S. A. Greyser （ed）, Toward 
Scientific Marketing, Preceedings of the Winter Conference of the American 
Marketing Association, December, 1963, Chicago, AMA, pp.58-72.
Davis, Mark R. （1985）, “Perceptual and Affective Reverberation Components,” in 
Empathy, Development, Training and Consequences, ed. A. B. Goldstein and G. Y. 
80─　 ─
Michaels, Hillsdale, NJ: Erlbaum, pp.62-108.
Delgadillo, Yvonne and Jennifer Edson Escalas （2004）, “Narrative Word-of-mouth 
Communication: Exploring Memory and Attitude Effects of Consumer Storytelling,” 
Advances in Consumer Research, Vol.31, pp.186-92.
Dellarocas, Chrysanthos, Xiaoquan （Michael） Zhang, and Neveen F. Awad （2007）, 
“Exploring the Value of Online Product Reviews in Forecasting Sales: The Case of 
Motion Pictures,” Journal of Interactive Marketing, Vol.21, No.4, pp.23-45.
Donovan, R. J. and J. R. Rossiter （1982）, “Store Atmosphere: an Environmental 
Psychology Approach,” Journal of Retailing, Vol.58, No.1, pp.34-57.
Esklitt, M. and K. Lee, “Do Action Speak Louder than Word? Preschool Children’s Use 
of the Verbal- Nonverbal Inconsistency Principle During in Consistent 
Communications,” Journal of Nonverbal Behavior, Vol.27, pp.25-41.
Forgas, J. P. and G. J. Bower （1987）, “Mood Effects on Person- Perception Judgments,” 





Godes, David and Dina Mayzlin （2004）, “Using Online Conversations to Study Word of 
Mouth Communication,” Marketing Science, Vol.23, No.4, pp.545-60.
Gump, Brooks B. and James A. Kulik （1997）, “Stress, Affiliation and Emotional 
Contagion,” Journal of Personality and Social Psychology, Vol.72, No.2, pp.305-19.
濱岡豊・里村卓也（2009）『消費者間の相互作用についての基礎研究─クチコミ，ｅクチ
コミを中心に』慶応義塾大学出版会株式会社。
Hatfield, Elaine, John T. Cacioppo and Richard L. Rapson （1992）, “Emotional Contagion,” 
in Review of Personality and Social Psychology, Vol.14, Emotion and Social Behavior, 
Newbury Park, CA: Sage, pp.151-77.
── （1994）, Emotional Contagion, Paris, Cambridge University Press.
Helm, S. and J. Schlei （1998）, “Referral Potential-Potential Referrals. An Investigation 
into Customers’ Communication in Service Markets,” Track 1 Market Relationships, 
Proceedings 27th EMAC Conference, Marketing Research and Practice, pp.41-56.
Herr, P. M., F. Kardes and J. Kim （1991）, “Effects of Word of Mouth and Product 
Attribute Information on Persuasion: Accessibility-Diagnosity Perspective,” Journal 
of Consumer Research, Vol.17, No.4, pp.454-62.
Howard, Daniel J. and Charles Gengler （2001）, “Emotional Contagion Effects on Product 
Attitude,” Journal of Consumer Research, Vol.28, No.2, pp.189-201.
Isen, A. M. （1985）,“Asymmetry of Happiness and Sadness in Effects on Memory in 
Normal Collage Students: Comment on Hasher, Rose, Zacks, Snaft, and Doren,” 
Journal of Experimental Psychology, Vol.114, No.3, pp.227-75.
Liu, Yong （2006）, “Word of Mouth for Movies: Its Dynamic and Impact on Box Office 
─　 ─81
Revenue,” Journal of Marketing, Vol.70, No.3, pp.74-89
Mehrabian, A., and S. R. Ferris （1967）,“Inference of Attitudes from Nonverbal 
Communication in Two Channels,” Journal of Consulting Psychology, Vol.13, pp.37-58.
Mowen, J. C. （1987）, Consumer Behavior, New York, Macmillan Publishing.
Patterson, M. L. （2001）, “Toward a Comprehensive Model of Non-Verbal Communication,” 
in Robinson, W. P. and Giles, H. eds., The New Handbook of Language and Social 
Psychology, John Wiley and Sons.
── （1983）, Nonverbal Behavior: A Functional Perspective, Springer-Verlag. （工藤力監
訳『非言語コミュニケーションの基礎理論』誠信書房，1995）
Peter, J. P. and J. C. Olson （1999）, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 5th ed., 
The Irwin Series in Marketing.
Richins, Marsha. L. （1984）, “Word of Mouth Communications as Negative Information,” 
Advances in Consumer Research, Vol.11, No.1, pp.697-702.
Rosen, Emanuel （2000）, The Anatomy of Buzz: How to Create Word-of-Mouth 
Marketing, Ramdom House.（濱岡豊訳『クチコミはこうしてつくられる─おもしろさ
が伝染するバズ・マーケティング』日本経済新聞社，2002）。




Spies, K., F. Hesse and K. Loesch （1997）, “Store Atmosphere, Mood and Purchasing 






Wangenheim, Florian v. and Tomás Bayón （2004） “The Effect of Word of Mouth on 
Services Switching: Measurement and Moderating Variables,” European Journal of 
Marketing, Vol.38, No. 9/10, pp.1173-1185.
Webb, J. T. （1972）, “Interview Synchrony: An Investigation of Two Speech Rate 
Measures in an Automated Standardized Interview,” in Studies in Dyadic 
Communication, ed. B. Pope and A. W. Siegman, New York: Pergamon, pp.115-33.
Worth, Leila T. and Diane M, Mackie （1987）, “Cognitive Mediation of Positive Affect in 
Persuasion,” Social Cognition, Vol.5, No.1, pp.76-94.
Zajonc, R. B. （1980）, “Feeling and Thinking: Preferences Need No Inferences,” Journal 
of American Psychology, Volo.35, No.2, pp.151-75.
82─　 ─
〔抄　録〕
本研究では，クチコミが受け手態度変容に与える影響を，非言語的手がかりの働きに焦
点を当てて検証を行った。クチコミにおいて，非言語的手がかりが送り手の真の態度や感
情を伝える役割，つまり感情伝播の媒介役を果たしていることを確認した。ポジティブな
態度を有する送り手のクチコミでは，言語的情報に加えて，「対象にまつわる感情や態度」
やその時点での「語り手の非関連感情」を伴って伝えられるため，受け手態度変容により
大きな影響をもたらす。非言語的要素の影響は，受発信者の関係性やクチコミの形態によ
り差があることも明らかになった。関係性が築かれた者の間で行動模倣が生じることで感
情伝播が起きることが先行研究で示されているが，本研究においても同様の結果となっ
た。友人との対面クチコミにおいて，非言語的要素が伴う場合，受け手態度は送り手態度
と一致した。
クチコミは受け手態度や意思決定に大きな影響を与えることが，過去のクチコミ研究で
示されてきた。その理由として，送り手の利他性を担保する発信者の非商業性や情報の信
憑性，送り手の専門性に基づく情報の信頼性などが挙げられてきたが，加えて，送り手感
情伝播による効果で説明できることが本研究で確認できた。
